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Sammanfattning 
Denna uppsats är författad av Simon Nilsson och Danny Ngo i medie- och 
kommunikationsvetenskap, vid institutionen för kommunikation och medier, Lunds 
universitet. Uppsatsens titel är “En semiotisk och kvantitativ studie av produktplacering i TV-
serien “Solsidan” ”. Syftet med denna uppsats är att undersöka hur vanligt förekommande 
produktplacering är i de sex första avsnitten av säsong tre i TV-serien “Solsidan” samt hur det 
framställs i olika kontexter. Det är även det som våra frågeställningar bygger på. För att 
undersöka detta har vi använt oss av en kvantitativ metod och kvalitativ metod. I den 
kvantitativa metoden har vi med hjälp av ett kodschema studerat avsnitten. I den kvalitativa 
analysen har vi använt oss av semiotik och andra teorier och begrepp för att undersöka 
produktplaceringens framställning. Resultatet vi fick fram i den kvantitativa analysen var att 
produktplacering är något som förekommer i alla sex utvalda avsnitt från TV-
serien ”Solsidan”. Antalet produktplaceringar, typer av produktplacering och varumärkena 
som syns i de olika avsnitten skilde sig åt från avsnitt till avsnitt. Den vanligaste formen av 
produktplacering i serien “Solsidan” är när produkten eller varumärket exponeras. I den 
kvalitativa analysdelen har vi kunnat dra en slutsats att produktplaceringen i “Solsidan” oftast 
sker i samband med någon av karaktärerna. En annan slutsats som vi kan dra är att man kan 
tolka produktens placering på många olika sätt beroende på vem som analyserar.  
 
Nyckelord: Produktplacering, ”Solsidan”, semiotik, reklam, varumärke, kontext 
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1. Inledning och bakgrund 
I dagens filmer och serier bombarderas vi fullständigt av varumärken och produkter. Reklam 
har blivit en del av vardagen i människors alltmer medierade samhälle. Vart vi än tittar verkar 
det som att någon försöker sälja oss något. Då den nya generationen av människor blir mer 
och mer immuna mot den överexponerande reklamen tvingas man använda andra tekniker för 
att undvika reklamen. Därför tvingas företagen/organisationerna att ändra på sina strategier 
för att synas, och produktplacering i filmer och serier är en av de strategierna (Pompper & 
Choo. 2008: 49). Företag har i dagens kultur fått mycket makt att placera ut sina produkter i 
filmer och serier i utbyte mot pengar i form av sponsring. Produktplacering som 
marknadsföringssyfte tog fart under 1980-talet när ett amerikanskt företag vid namn Reese´s 
Pieces valde att placera ut sina produkter i filmen “E.T” (Gupta & Lord. 1998: 47). Efter det 
har produktplacering bara växt mer och mer och idag ser man nästan inte en enda film eller 
serie där produktplacering inte förekommer. 
 
Vår huvudsakliga fokus i uppsatsen är att studera produktplaceringens förekomst i TV-serien 
“Solsidan”. Utifrån det kommer vi att analysera hur mycket produktplacering det finns i 
serien, vad för typer av produktplacering som används, vilka varumärken som dyker upp. 
Förutom det kommer vi även att analysera hur olika placeringar kan tolkas utifrån ett 
semiotiskt perspektiv och andra teorier och begrepp. Vi anser att detta ämne både är viktigt 
och intressant att studera eftersom produktplacering idag, enligt Homer (2009: 21), används 
mer frekvent, än tidigare, av företag för att marknadsföra sina varumärken. 
 
“Solsidan” är en svensk komediserie som utspelar sig i Saltsjöbaden, Stockholm. Premiären 
av “Solsidan” sågs av 2,5 miljoner tittare och serien har idag ett genomsnitt på 1,5 miljoner 
tv-tittare per avsnitt (Martikainen. 2011). Varför vi har valt “Solsidan” är för att serien har 
tagit produktplacering till en annan nivå i Sverige. Den stora uppmärksamheten som 
“Solsidan” har fått i medier är även det en annan förklaring till varför vi har valt att studera 
serien. I bland annat Aftonbladet kunde man läsa en artikel som handlade om hur “Solsidan” 
påverkat andra svenska filmer att dras med av deras sätt att produktplacera (Assarsson. 2012). 
Denna utveckling som “Solsidan” gjort på den svenska filmbranschen har lett till att det satsas 
allt mer på produktplacering i Sverige, vilket har lett till ökad omsättning för svenska filmer 
och serier (Assarsson. 2012). “Solsidans” användning av produktplacering har dock inte bara 
fått bra kritik. Produktplaceringen i serien har även fått väldigt mycket negativ kritik i 
medierna. Starka reaktioner har kommit från publiken som ansett att serien överdriver 
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användningen av produktplacering (Hanspers. 2012). De negativa reaktionerna från publiken 
har bland annat resulterat i att TV4:s koncernchef, Håkan Rossberg, tvingats gå ut i media och 
försvara serien (Hanspers. 2012). 
 
2. Syfte 
Syfte med vår uppsats är att analysera produktplacering i svenska TV-serier, med fokus på 
TV-serien “Solsidan”. För att kunna fördjupa oss mer i ämnet har vi valt vissa avgränsningar 
för att vårt ämne inte ska bli för brett. Vi kommer främst att diskutera och analysera de olika 
sätten som man kan produktplacera på. Fokuset ligger även på att analysera hur 
produktplacering framställs i serien samt var/hur produkten eller varumärket placeras i de 
olika scenerna, samt hur placeringen kan ses utifrån ett semiotiskt perspektiv. Målet med 
denna uppsats är att besvara hur olika typer av produktplacering används i olika kontexter och 
även studera hur mycket det framställs i vårt valda fenomen “Solsidan”. 
 
3. Frågeställningar 
Vi har valt att utgå från följande frågeställningar: 
 Hur mycket och vilka typer av produktplacering förekommer i “Solsidan”, avsnitt 1-6 
av säsong 3? 
 Vilka varumärken/produktkategorier förekommer? 
 I vilka olika kontexter eller med vilka karaktärer framställs produkten eller varumärket, 
och hur kan man tolka vad de olika placeringarna kan få för olika betydelser? 
 Hur kan produktplaceringen ses utifrån ett semiotiskt perspektiv, och vad kan det få 
för olika betydelser? 
 
4. Tidigare forskning 
Forskning om vad produktplacering är och hur det uppenbarar sig i filmer och serier, finns det 
mycket forskning om. Vi försökte från början finna tidigare forskning kring 
produktplaceringar i “Solsidan” och andra svenska TV-serier, men detta var svårt att finna då 
väldigt lite forskning har gjorts på svenska serier. Det fanns dock väldigt mycket forskning 
om produktplaceringar som gjorts på utländska serier och filmer. Med bakgrund till detta har 
vi valt att inrikta oss mot tidigare forskning om produktplacering som gjorts på amerikanska 
serier eller filmer. 
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Två forskare som utmärker sig inom produktplacering är Brian D. Till och Rick T. Wilson 
som har gjort undersökningar om hur produktplacering uppenbarar sig i filmer. I sin forskning 
ville de undersöka hur produkter och varumärken placeras i filmer. De ville även undersöka 
om produktplacering förekom inom musikaler i Broadway och hur det i så fall framkom i 
musikalerna. Resultatet som de fick fram i båda dessa studier visade att produktplacering 
framgick visuellt och auditiv, dvs. att produkten och varumärket hade en roll i handlingen och 
att det nämndes av karaktären eller syntes i bakgrunden. De fick även fram resultat på att 
tittarna känner igen ett varumärke eller en produkt bättre när produktplaceringen sker i en 
kombination av visuell och auditiv typ med en koppling till karaktärerna (Till & Wilson. 2011: 
373). 
 
Simon Hudson och David Hudson är två forskare som forskade kring en term vid namn 
branded entertainment. Med det menar de att dagens produktplacering alltmer fokuserar på att 
väva in produkterna och varumärkena i nöjesinnehåll i syfte att underhålla och skapa en stark 
känslosam koppling till medieanvändaren. Syftet med deras undersökning var att söka svar på 
om branded entertainment är en ny reklamteknik eller en ny form av produktplacering. 
Genom att studera produktplaceringens historia och utveckling fick de fram ett resultat där de 
antyder att branded entertainment ses som en ny term att beskriva en mer modern och 
sofistikerad användning av produktplacering (Hudson & Hudson. 2006: 489). Ett av resultaten 
de fick fram i undersökningen var att produktplacering kan få olika betydelser beroende på 
hur man placerar i programmen. Som ett exempel undersökte de skillnaden mellan Coca 
Colas produktplacering i “American Idol” och Nicorettes produktplacering i serien “The 
Eleventh Hour”. Där konstaterar de att Coca Colas produktplacering i “American Idol” ses 
som en passiv produktplacering genom att man bara ser namnet av företaget utan att den är 
invävd i någon handling. Hudson och Hudson anser att Nicorettes produktplacering i “The 
Eleventh Hour” fungerar mycket bättre och får större effekter och utslag på konsumenterna 
genom att produktplaceringen är invävd i en handling. I handlingen är det en karaktär som ska 
sluta röka, vilket leder till att produktplaceringen får större effekt då handlingen har en 
koppling till produkten och varumärket. Genom att väva in produktplacering i en handling 
anser Hudson och Hudson att detta skiljer sig från det traditionella sättet att produktplacera 
(Hudson & Hudson. 2006: 493f). 
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5. Metod 
Vi har i vår uppsats använt oss av både kvantitativ och kvalitativ metod då vi anser att dessa 
två metoder kompletterar varandra bra inom det vi ämnar undersöka. Den kvantitativa 
innehållsanalysen kan ofta behöva kompletteras med någon annan metod för att hjälpa till att 
förstärka det empiriska arbetet (Ekström & Larsson. 2010: 128). Den kvantitativa metoden är 
mer ytlig, men även viktig för att få en första inblick i problemet. Den kvalitativa metoden är 
mer djupgående och avser mer att analysera symboler, tecken och betydelser av dessa (Östbye, 
Knapskog, Helland & Larsen. 2003: 212). Vi kommer först att presentera den kvantitativa 
metoden där vi bland annat beskriver vår konstruktion av kodschemat som vi använder oss av. 
Därefter följer den kvalitativa metoden där vi fokuserar på semiotik. 
 
5.1 Kvantitativ innehållsanalys och metod 
I vår kvantitativa innehållsanalys har vi räknat antalet gånger olika produkter eller 
varumärken visas i “Solsidan”. Som Eliasson (2010:28) säger används en kvantitativ analys 
för att analysera materialet i form av siffror för att kunna hitta kopplingar och mönster. En 
kvantitativ innehållsanalys använder vi i större mån för att dra slutsatser av resultaten på en 
mer generell basis. Kvantitativ innehållsanalys ger forskaren en möjlighet att utforska ett 
större material som i princip hade varit omöjligt utan metodens systematiska och 
formaliserade upplägg (Ekström & Larsson. 2010: 119ff). En stor fördel med en kvantitativ 
innehållsanalys är att den är flexibel och lätt kan anpassas efter hur undersökningen utvecklar 
sig. Tillvägagångssättet för hur vi väljer att undersöka kan påverka både undersökningen men 
även utfallet. Den största fördelen med en kvantitativ analys är att man kommer åt 
sammanhang som inte uppenbarar sig på en gång utan som blir tydlig efter ett tags arbete 
(Eliasson 2010: 27f). Ett problem kan vara vilken förförståelse vi och läsaren besitter då det 
med stor sannolikhet kommer att påverka våra och deras olika uppfattningar av resultatet 
(Aspers. 2007: 31). 
 
Vi har valt att använda oss av ett kodschema när vi räknat produkterna och varumärkena i 
serien. Detta kodschema ser ut enligt följande: 
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Varumärken Nämns och 
syns 
Nämns men syns 
inte 
Logotyp eller produkt 
syns 
Känns igen pga 
design 
     
     
 
Vi har valt att ha med kategorierna ”nämns och syns”, ”nämns men syns inte”, ”logotyp eller 
produkt syns” och ”känns igen pga. design”. Dessa har vi valt eftersom vi vill undersöka olika 
typer av produktplaceringar och i vårt fall vill vi undersöka vad som är vanligast i TV-serien 
“Solsidan”. En förklaring till varför vi valt dessa kategorier är för att vi ville utgå ifrån Lehu, 
Gupta, Lord och Russel (2007; 1998; 2002) kategoriseringar av produktplacering när vi 
konstruerade kodschemat. Vi har valt att räkna produkterna eller varumärkena vid varje nytt 
klipp dvs., varje gång vi ser/hör/känner igen dem. Detta eftersom vi anser att produkten 
gynnas av att inte konstant synas utan av att återkomma frekvent i de olika klippen. Om en 
produkt eller ett varumärke syns i flera exemplar har vi valt att räkna det som flera 
produktplaceringar istället för en enda. T.ex. om två Volvobilar syns i ett klipp har vi valt att 
räkna det som två gånger i vårt kodschema. 
 
5.2 Kvalitativ forskning och metod 
Vi har i vår kvalitativa textanalys valt att inrikta oss mot ett semiotiskt perspektiv då vi anser 
att semiotik är den teori som är bäst lämpad för att vi ska kunna analysera och svara på våra 
frågor. Semiotik handlar om att studera tecken, teckensystem eller bilder (Kjörup. 2004: 61; 
Östbye et al. 2003: 67f), vilket vi kan tillämpa på våra utvalda bildscener från ”Solsidan”. 
Semiotik har två slags tecken; indexikala (index) och det kommunikativa. Index går ut på att 
förklara att tecken är tecken på något. Som exempelvis att feber ses som ett tecken på en 
infektion. Det kommunikativa tecknet har två olika varianter av tecken. Den första varianten 
handlar om att tecken är tecken för något eller meddelande om något, dvs. det som vi säger till 
varandra när vi kommunicerar. Den andra varianten handlar om tecken som gester, bilder, 
kartor osv., dvs. de tecken som uppstår genom att vi själva gör om objekt till tecken för att 
visa varandra något (Kjörup. 2004: 9f). Semiotik har två sidor som betydelsebärande enhet 
enligt Saussure; det som betyder och det betydda. Dessa sidor har den danske strukturalistiske 
lingvisten Louis Hjelmslev döpt de till tecknets uttryck respektive innehåll (Kjörup. 2004: 19). 
Kjörup (2004: 19) ställer vidare frågor om hur man definierar dessa uttryck; vilket är 
förhållandet mellan dessa uttryck? Hur går det till när ett ljud eller en grafisk bild får en 
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betydelse och vem har bestämt att de ska få just den betydelsen? Saussures svar på dessa 
frågor är att betydelser uppstår genom att det föreligger semantiska regler. Kjörup ställer sig 
tveksam till Saussures svar och menar att betydelser av tecken inte uppstår genom regler och 
att tecken snarare kan få olika betydelser beroende på vilken kultur man är uppväxt i och 
vilket språk man pratar (Kjörup: 2004: 20). Beroende på de normer och värderingar som finns 
i vår kultur får tecken olika slags betydelser för varje individ. 
 
Det finns två olika slags sätt inom semiotiken att finna betydelser i ett tecken; denotation och 
konnotation. Denotation är den första direkta betydelsen vi ser på en gång i en bild och 
konnotation är vår tolkning av bilden (Östbye et al. 2003: 67f). Som Kjörup (2004: 21f) 
skriver är denotation förhållandet mellan uttryck och innehåll i ett tecken där uttryckssidan 
denoterar innehållet. Tecken som har en annan betydelse som sitt uttryck är ett konnoterande 
tecken. Vi kan ta ett exempel för att illustrera vad man menar med dessa begrepp. Vi skulle 
kunna ta denotation av en bil med märket Mercedes. Den konnotativa tolkningen är olika 
beroende på vad man associerar med Mercedes samt i vilken kontext bilen befinner sig i. 
Någon anser kanske att Mercedes associeras med rikedom och hög status om man kör en 
sådan bil. Någon annan kanske associerar innehav av en Mercedesbil med att personen ser sig 
själv som lite bättre än andra och försöka höja sin sociala status. Med hjälp av de här två 
begreppen ska vi analysera de tecken vi finner i “Solsidan”, dvs. de varumärken och 
produkter som placerats i serien. 
 
Ett annat begrepp som används inom semiotik är myt. Inom semiotik används begreppet för 
att hjälpa oss att förstå våra upplevelser inom vår kultur. Kjörup refererar till Barthes när han 
skriver att myt är något som kan kopplas ihop med konnotation och denotation. Ett teckens 
uttryck denoterar vanligen dess innehåll, men om tecknets uttryck självt är underliggande 
tecken, konnoterar detta uttryck innehållet. Barthes menar då att man på denna konnoterande 
nivå kan finna ett mytiskt och ideologiskt tänkande (Kjörup. 2004: 22). Vad Kjörup menar 
med detta är att bilder kan skapa myter som inte är sanna. En tidning kan t.ex. förmedla myter 
genom att visa en bild som inte alls stämmer överens med verkligheten. Detta kan sedan leda 
vidare till att det skapas ideologier på hur vi ska se på saker och ting, dvs. det konnoterande 
tecknet av en bild blir till en ideologi (Kjörup. 2004: 23). 
 
Kvalitativ forskning handlar om att förstå det man analyserar. Det innebär att man som 
forskare försöker beskriva verkligheten genom insamlad data som inspelningar, 
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fältanteckningar, observationer osv. (Fejes & Thornberg. 2009:18, 19). Fejes och Thornberg 
(2009: 19) skriver vidare att kvalitativ forskning visar tydligare forskarens arbetsätt och vilket 
djup man lagt ner på analysen. Kvalitativ forskning innehåller olika forskningstraditioner och 
metodansatser. Några exempel är diskursanalys, textanalys, fältforskning m.fl (Fejes & 
Thornberg. 2009: 14, 19).  
 
Fejes och Thornberg betonar att det är viktigt att man ställer sig frågan vad det är för fenomen 
man ska undersöka innan man bestämmer sig för vilken metod man ska använda sig av till sin 
analys. Detta är viktigt då valet av metodansats styr ens val av datainsamlingsmetoder (Fejes 
& Thornberg. 2009: 31). När man har preciserat sitt fenomen och valt datainsamlingsmetod 
kan man gå vidare till att analysera sitt material. En dataanalys i kvalitativ forskning är den 
process under vilken forskaren undersöker och arrangerar sitt datamaterial för att komma fram 
till ett resultat (Fejes och Thornberg. 2009: 32). Som metodansats till vår kvalitativa 
undersökning har vi valt textanalys då vi anser att det är den metod som ger oss bäst 
förutsättningar att analysera vårt fenomen, eftersom kvalitativ textanalys omfattar många 
olika teoritraditioner som exempelvis semiotik (Östbye et al. 2003: 63). 
 
5.3 Urval 
Avgränsningen i vår kvantitativa och kvalitativa undersökning är att vi valt att analysera de 
sex första avsnitten i “Solsidan”, säsong tre. Anledningen till att vi valt att avgränsa oss till att 
analysera de sex första avsnitten är för att vi vill undersöka seriens produktplacering mer på 
djupet. En totalundersökning är oftast alldeles för omfattande och tidskrävande för att kunna 
genomföras (Östbye et al. 2003: 151). Självklart kan detta spela roll för analysen då man med 
begränsat material inte får ut lika generaliserbara resultat som om vi valt alla avsnitten från 
säsong ett, två och tre. Varför vi har valt säsong tre är för att vi ville undersöka en säsong som 
spelats in efter debatterna om produktplacering från de tidigare säsongerna. 
 
Vi har i den kvalitativa undersökningen valt ut scener från avsnitt ett, två, fyra, fem och sex 
där vi analyserar mer på djupet hur produktplacering uppenbarar sig i scenen. I avsnitt tre har 
vi valt att analysera hela avsnittet och fokuserat på hur produktplaceringen av Volvo 
uppenbarar sig. Detta för att Volvo är ett varumärke som är med genomgående under hela 
avsnittet. Vi har valt ut just de här scenerna från de olika avsnitten för vi anser att det är 
tydliga exempel som visar på hur produkterna eller varumärkena framställs i olika kontexter 
och tillsammans med en specifik karaktär. I den kvantitativa undersökningen har vi valt att 
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inte begränsa oss till en viss scen utan har istället räknat i alla sex avsnitten enligt kodschemat 
som ovan presenterats. Det gör vi för att vi vill få en mer ytlig och övergripande första bild på 
hur många gånger produktplacering används i de olika avsnitten. 
 
6. Teori 
Vi har valt att först skriva en övergripande del om produktplacering för att få en inblick i vad 
produktplacering är. Därefter följer en kortare del om varumärken för att förstå vad ett 
varumärke är, i anslutning till produktplacering. Eftersom produktplacering handlar om 
reklam har vi i vår teori tagit upp reklambegreppet mer övergripande för att sedan gå in mer 
djupgående på reklamen som visas på TV. 
 
6.1 Produktplacering 
Enligt Lehu (2007: 5) är det svårt att definiera exakt vad produktplacering innebär då det är 
ett ämne som ständigt utvecklas. Produktplacering i film kan vara visuell eller auditiv, eller en 
kombination av båda för att maximera genomslaget (Lehu: 2007: 5). En produktplacering kan 
vara en logotyp, ett varumärke, en produkt eller dess förpackning som placeras i scener i 
filmer, serier eller andra slags program. Denna typ av kommunikation innebär att man går 
ifrån den vanliga kommunikationstekniken med reklamfilmer och annonser och istället 
använder den in i en ny omgivning som talar på ett annorlunda sätt till publiken (Lehu. 2007: 
4). Den effektivaste formen av produktplacering är den typen av placering som smälter in i 
handlingen så att det blir logiskt (Lehu: 2007: 5) En annan definition av produktplacering 
är: ”the insertion of branded products or services into mass media content with the intent of 
influencing consumer attitude or behavior.” (Newell, Salmon & Chang. 2006: 577). Denna 
definition är mer inriktad mot hur företag använder sig av produktplacering i medier för att 
påverka folks beteende och attityd. Det finns olika typer av produktplacering i film och TV. 
Lehu (2007: 9ff) nämner 4 typer; classic placement, corporate placement, evocative 
placement och stealth placement. 
 
Classic placement är när en produkt eller ett varumärke finns med synligt, antingen i 
bakgrunden eller att den används av karaktärerna i filmen. Produkten/varumärket kan även få 
en roll i filmen beroende på hur stor del produktplaceringen spelar i filmen. Corporate 
placement är när man lägger fokus på att visa varumärket utan någon koppling till en produkt. 
Denna typ av placering är enligt Lehu (2007: 10) riskfylld utifrån företagets perspektiv då det 
kan vara svårt att visa publiken vad det är för varumärke man vill visa upp om publiken inte 
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har en aning vad det är för märke som syns i filmen eller programmet. Exempel på en sådan 
typ av placering är när en logotyp syns i bakgrunden eller att en karaktär nämner varumärket. 
Evocative placement är när produkter förekommer utan någon synlig eller hörbar koppling till 
ett varumärke. Denna typ av produktplacering kräver att företaget har en originell och unik 
produkt som är lätt att känna igen. Exempel på detta kan vara att man känner igen en produkts 
design och kan associera det till ett varumärke. Stealth placement är när produktplaceringen 
inte har någon koppling till ett varumärke eller produkt alls. Som classic placement 
förekommer stealth placement visuellt och ett exempel på denna typ av produktplacering är 
när en karaktär bär kläder av ett speciellt märke, men som inte är lätt att känna igen pga. 
designen. Lehu tar även upp att denna typ av produktplacering även kan vara hörbar. Som ett 
exempel nämner han att en telefonsignal kan kännas igen och kopplas till en låt till med en 
viss artist eller grupp (Lehu. 2007: 9ff). 
 
Det finns många andra forskare som har kategoriserat olika typer av produktplaceringar. 
Russel (2002: 307) har kategoriserat in typer av produktplaceringar på ett liknande sätt som 
Lehu. Hon har delat in produktplacering i tre typer; den visuella produktplaceringen, den 
auditiva produktplaceringen och den handlingsbaserade produktplaceringen. Den visuella 
produktplaceringen är när varumärket eller produkten syns i en film eller ett program. Den 
auditiva produktplaceringen är när produkten eller varumärket nämns i en dialog. Denna typ 
av placering finns i olika grader beroende på frekvensen produkten nämns i, vilket 
sammanhang som produkten nämns i och vilken betoning som produkten nämns med. Den 
handlingsbaserade produktplaceringen är när produkten eller varumärket används i en dialog 
så att den spelar en roll i handlingen. Produktens/varumärkets roll är antingen stor eller liten i 
handlingen och detta är beroende på hur snabbt, klart eller tydligt den nämns i dialogen 
(Russel. 2002: 307). Gupta och Lord (1998: 48) gör en liknande kategorisering som Russel, 
men skiljer sig på en av typerna. De kallar den för combined audio-visual, dvs. att produkten 
eller varumärket både nämns och syns. Den mest använda och vanligaste typen av 
produktplacering är den visuella produktplaceringen. Den svåraste, dyraste och ovanligaste 
typen av produktplacering är när produkten och varumärken både nämns och syns (Gupta & 
Lord. 1998: 49). 
 
6.2 Varumärke 
För att förstå produktplacering behöver man även förstå vad ett varumärke är för något då det 
är ett ämne som hänger ihop med produktplacering. Det finns många olika definitioner på 
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begreppet varumärke, men Philip Kotlers definition av ett varumärke är det som använts mest 
över hela världen (Håkansson & Wahlund. 1996: 9). Så här definierar Kotler begreppet 
varumärke: 
 
”Ett namn, term, tecken, symbol, eller design, eller en kombination av dessa, syftande till att 
identifiera en säljares, eller grupp av säljares, varor eller tjänster och att skilja dessa från 
konkurrenternas.” (Kotler. 1994: 444)  
 
Ett varumärke har dock fler funktioner än det som Kotler tar upp. De Chernatony och 
McDonald (1992: 137) tar upp att varumärken inte bara kretsar kring företag och 
organisationer utan även kring konsumenter. Konsumenter är inte bara intresserade av 
varumärkenas funktioner, de är även intresserade av varumärkenas personligheter, dvs. 
personligheter som de anser är lämpliga för olika situationer. Ett varumärke kan därför också 
tala om för andra vad man har för personlighet eller vad man vill ha för personlighet 
(Håkansson & Wahlund. 1996: 10). 
 
För att ett varumärke ska kännas igen av andra krävs det att man har ett namn eller en logotyp 
som är lätt att känna igen. Detta skapar en förutsättning för folk som då kan associera 
varumärket med vissa egenskaper. Det är därför viktigt för företag och organisationer att 
skapa ett namn och en logotyp som associeras med det som de vill förmedla (Håkansson & 
Wahlund. 1996: 10). 
 
6.3 Reklam 
Reklam och produktplacering är en betydande del i vårt utvecklade samhälle. Reklamen visar 
genom ett flöde av texter och bilder vad som är aktuellt i samhället och vad som för tillfället 
är gångbart (Grusell. 2008: 21, 36). Reklamen påverkar oss medvetet eller omedvetet vare sig 
vi vill eller inte och eftersom vi inte kan ha en åsikt om precis allting kan det tänkas att vi 
låter andra ta vissa av dessa beslut, t.ex. genom reklam. Produktplacering har blivit populärt 
hos annonsörerna främst eftersom det inte alltid uppfattas som reklam av konsumenter, dvs. 
om den inte är alltför tydlig (Rosengren & Sjödin. 2011: 132). 
 
Reklam ses ofta som ett sätt att påverka attityder hos existerande och potentiella kunder. De 
nya uppfattningarna ska sedan leda till beteenden som på något sätt främjar verksamheten hos 
annonsören (Rosengren & Sjödin. 2011: 25). Reklamen har dock förändrats och det blir 
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vanligare att en reklam både vill sälja en produkt samtidigt som man vill stärka företagets 
varumärke (Grusell. 2008: 39). Det finns 4 olika grundformat för reklam; produktreklam, 
personreklam, livsstilsreklam och profilreklam. Produktreklam kännetecknas av att produkten 
ligger i fokus och där huvudsyftet är att visa produktens fördelar med hjälp av varumärket 
som placeras i centrum. Personreklamen använder sig istället av en direkt koppling mellan 
människor och produkten. Detta i syfte om att tillföra olika värden till produkten. I 
livsstilsreklam vill man visa hur en produkt passar in i en livsstil som mottagaren vill vara en 
del av. Profilreklam används för att stärka företagets varumärke. Detta kan ske i form av 
välgörenhet för att visa företagets social ansvarstagande (Grusell. 2008: 39). 
 
6.4 Reklam i TV 
TV:n är ett massmedium som når merparten av invånarna. Haglöf skriver att TV:n sågs som 
det första riksmediet där annonsörerna snabbt kunde kommunicera ut sitt budskap till väldigt 
många genom endast en kanal. Annonsörerna träffar som sagt ett stort antal medieanvändare 
med TV-reklam men nackdelen är att det ofta är en väldigt heterogen grupp som ser ett visst 
program vilket gör att annonsörerna inte kan utnyttja massan fullt ut. Enligt Haglöf (1994: 
16ff) attraheras olika typer av mediekonsumenter vid olika tidpunkter. Det är därför 
avgörande för annonsörerna att placera reklamen utefter sina målgrupper och deras tv-vanor. 
Det finns dock fler fördelar och nackdelar med att använda sig av TV som enda kanal. 
Fördelar är att kostnaden för TV-reklam inte är speciellt dyr om man utgår ifrån hur många 
man faktiskt når. TV:n har nämligen väldigt bred räckvidd och når miljontals människor inom 
loppet av ett par dagar. TV:n är ett visuellt medium och kan därför erbjuda den mest 
fullkomliga representationen av verkligheten (Haglöf 1994: 24). Därför är det också enklare 
för företagen att beskriva en produkt och hävda att just deras produkt är nummer ett på 
marknaden. En nackdel med TV:n är att det kan ske oönskade kopplingar mellan produkten 
och miljön produkten befinner sig i, vid en viss tidpunkt i filmen. Reklam är en färskvara, 
speciellt TV-reklam och en överexponering eller en övertydlighet kan få motsatta effekter och 
vända mediekonsumenterna mot reklamen (Haglöf. 1994: 21ff). Skepticism kan då uppstå 
mot produkten men så länge reklamen/produktplaceringen inte stör huvudupplevelsen (TV-
tittandet) finns det ingen forskning som tyder på att detta är något som påverkar produktens 
trovärdighet (Rosengren & Sjödin. 2011: 132). 
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7. Analys 
I vår analys kommer vi först att presentera resultaten av den kvantitativa analysen. Vi kommer 
att jämföra avsnitten mellan varandra för att ta reda på om produktplaceringen ökar mellan 
avsnitten samt vilka olika typer av produktplacering som förekommer mest frekvent i tv-
serien. Därefter följer vår kvalitativa textanalys av “Solsidan”. Vi har även med ett kapitel där 
vi definierar de olika karaktärerna i TV-serien. Detta gör vi för att läsaren lättare ska förstå 
när vi drar paralleller till deras personligheter. 
 
7.1 Kvantitativ analys 
 
Avsnitt 1              Avsnitt 2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Varumär
ke
Nämns 
och syns
Nämns 
men syns 
inte
Logotyp 
eller 
produkt 
syns
Känns 
igen 
pga. 
design
Pellegrin
o 
(Vatten) 2
Apple 8 3
Volvo 9
Anticime
x 2 6
Ica 2
Porsche 3
Grand 
hotel 1
Skoda 1
Summa 0 8 24 5 37
8 
varumärk
en
Varumär
ke
Nämns 
och syns
Nämns 
men syns 
inte
Logotyp 
eller 
produkt 
syns
Känns 
igen 
pga. 
design
Babolar 
(Tennis) 3
Prince 2
Volvo 9 5
Fyffes 
(Banan) 2
Apple 1 9 2
KD 1
Audi 1
Nike 11
Lisa 
Elmqvist 
(Restaura
ng) 1 1
NK 1
Adidas 6
Umbro 2
Mcdonal
ds 2
Summa 1 3 48 7 59
13 
varumärk
en
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Avsnitt 3             Avsnitt 4 
 
Avsnitt 5     Avsnitt 6 
  
Varumär
ke
Nämns 
och syns
Nämns 
men syns 
inte
Logotyp 
eller 
produkt 
syns
Känns 
igen 
pga. 
design
Mcdonal
ds 27
Babolar 3
Prince 
(Tennis) 1
Volvo 22 4
Audi 1
New 
balance 
(Skor) 1
CK Jeans 3
Pellegrin
o 5
Samsung 3
Spotify 1
Apple 6 3
Lisa 
Elmqvist 5
Summa 0 1 69 15 85
12 
varumärk
en
Varumär
ke
Nämns 
och syns
Nämns 
men syns 
inte
Logotyp 
eller 
produkt 
syns
Känns 
igen 
pga. 
design
Bobcat 
(Kompactl
astare 11 2
Bregott 1
Coco 
Chanel 1
Duplo 
(Lego) 1
kundkraf
t.se 
(spartips) 1
Alberta 
Veretti 
(kläder) 1
Ica 2
Vertex 1
Cien (Bil) 2
Unicef 2
Apple 1
Jysk 2
Volvo 1 11
Summa 3 8 14 15 40
13 
varumärk
en
Varumär
ke
Nämns 
och syns
Nämns 
men syns 
inte
Logotyp 
eller 
produkt 
syns
Känns 
igen 
pga. 
design
Samsung 5
Wolkswa
gen 2
Porsche 1 6 5
SOS 
barnbyar 1
SvD 1
Nivea 2
Godiskun
gen 12
Apple 7
Ford 1
Summa 0 1 18 24 43
9 
varumärk
en
Varumär
ke
Nämns 
och syns
Nämns 
men syns 
inte
Logotyp 
eller 
produkt 
syns
Känns 
igen 
pga. 
design
Apple 1 3
Facebook 5 2 6
Samsung 3
Schuterm
an 
(Klädshop
) 1
Balenciga 
(väska) 1
Manolo 
blahnik 
(skobutik) 1
Summa 1 8 5 9 23
6 
varumärke
n
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Ovan ses sex stycken tabeller där varje avsnitt är en egen tabell. Som vi kan se av resultaten 
förekommer det olika antal produktplaceringar i varje avsnitt. I avsnitt ett förekom det totalt 
37 stycken produktplaceringar, avsnitt två innehöll 59 stycken, avsnitt tre innehöll 85 stycken, 
avsnitt fyra innehöll 40 stycken, avsnitt fem innehöll 43 stycken och avsnitt sex innehöll 23 
stycken produktplaceringar. Vi kan se att produktplaceringen i början ökar fram till avsnitt 
fyra. Efter det fjärde avsnittet börjar produktplaceringen avta och lägga sig på ungefär samma 
nivå. Den vanligaste sorten av produktplacering totalt sett var typen där logotypen eller 
produkten syns. Något som stämmer överens med det som Gupta och Lord (1998: 49) skriver 
att en visuell produktplacering där varumärkets logotyp eller produkt är rekvisita i program är 
vanligt förekommande. Även den typen av produktplacering där man känner igen en produkts 
design är frekvent förekommande i avsnitten. Den typen av produktplacering ökar nästan med 
50 % från avsnitt två till tre och fyra. I avsnitt fem förekommer denna typ av produktplacering 
hela 24 gånger i avsnittet, vilket är en rejäl ökning jämfört med att det bara förekom fem 
respektive sju gånger i avsnitt ett och två. Avsnitt sex skiljer sig avsevärt eftersom 
produktplaceringen inte är lika frekvent förekommande, totalt sett, som i övriga avsnitt. Det är 
givetvis väldigt individuellt om man känner igen en produkts design eftersom vi känner igen 
olika logotyper och produkter. 
 
Produktplaceringstypen där varumärket eller produkten nämns men inte syns varierar från 
avsnitt till avsnitt. I avsnitt ett, två och tre förekommer denna typ av produktplacering åtta, tre 
respektive en gång/gånger. I avsnitt fyra, fem och sex förekommer det åtta, en respektive åtta 
gång/gånger. Som vi kan se varierar det väldigt mycket från avsnitt till avsnitt. Trots 
variationen är denna typ av produktplacering, totalt sett, den tredje mest använda typen i varje 
avsnitt. Detta kan bero på att det är svårare att nämna ett varumärke i dialogen utan att TV-
tittarna upptäcker produktplaceringen jämfört med att visa produkten eller varumärket i 
bakgrunden av en scen. Den ovanligaste typen av produktplacering som användes i avsnitten 
är den typ där produkten och varumärket både nämns och syns. Som vi kan läsa av i 
tabellerna förekommer denna produktplacering som mest tre gånger, i avsnitt fyra. Denna typ 
av produktplacering är så sällsynt att det under tre avsnitt inte förekommer överhuvudtaget. 
Enligt en undersökning gjord av Wilson & Till (2011: 386f) kom konsumenterna ihåg 
produkten eller varumärket betydligt oftare om produkten både var visuell och auditiv än om 
den enbart var visuell eller enbart auditiv. Denna kombination av visuell och auditiv vore den 
ultimata produktplacering enligt Wilson & Till (2011: 373), men trots detta ser vi att denna 
typ är den som förekommer minst i vår kvantitativa undersökning. En anledning till detta kan 
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vara att det är svårt att få in både en visuell och auditiv produkt eller varumärke på ett 
naturligt sätt utan att tv-tittarna tydligt kan upptäcka det. Resultatet vi fått fram av denna typ 
av produktplacering är även något som stämmer överens med det som Gupta och Lord (1998: 
49) skriver, där de menar att den minst förekommande typen av produktplacering är den typen 
där produkten och varumärket både nämns och syns. Därför är det inte heller konstigt att 
denna typ inte är så förekommande i vår undersökning. 
 
Innan vår undersökning hade vi reflekterat över att “Solsidan” var en tv-serie där 
produktplacering förekom. Vi trodde därför att den totala produktplaceringen skulle öka 
konstant från första avsnittet och vidare. Vi kan se att produktplaceringen inte ökade enligt en 
linjär kurva i vår undersökning. Det varierade istället kraftigt och faktum är att avsnitt sex 
innehöll klart minst produktplacering. Vi hade heller ingen klar syn från början angående 
vilka typer av produktplacering man använde sig av i serien. Från vår undersökning kan vi se 
att den vanligaste typen av produktplacering är att placera så loggan eller produkten syns, dvs. 
visuell produktplacering som Russel kallar det för, eller classic placement som Lehu kallar 
det för (2002; 2007). Den ovanligaste typen av produktplacering är där produkten och 
varumärket både nämns och syns. Våra resultat stärker därför Gupta och Lords (1998: 49) tes 
om att de här typerna är de vanligaste respektive ovanligaste använda typerna av 
produktplacering i filmer och serier.  
 
Varumärkena som dyker upp i avsnitten är relativt många och det är olika varumärken som 
dyker upp i varje avsnitt. De varumärkena som återkommer mest frekvent i avsnitten är Volvo 
och Apple. Varför de gör det kan man spekulera i, men troligen beror detta på att de har ett 
nära samarbete med “Solsidan”. 
 
De främst representerade produktkategorierna i serien är bilar, mat, kläder, teknik och 
organisationer. I kategorin bilar finns det ett väldigt brett spann av olika varumärken som är 
representerade. Kategorin mat är det främst skräpmat som syns och hörs. Klädkategorin är det 
mestadels finare märken och främst damkläder som används som produktplacering. I 
teknikkategorin är det relativt vanliga märken som är representerade och det är även väldigt 
många märken som konkurrerar om samma konsumenter. I organisationskategorin är det 
främst välgörenhetsorganisationer som syns eller hörs vilket kan bero på att Solsidan vill visa 
seriens sociala ansvarstagande. 
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7.2 Kvalitativ analys 
7.2.1 Solsidans karaktärer 
Serien kretsar främst kring fem stycken huvudkaraktärer. Familj ett består av Fredde och 
Mickan. Tillsammans lever de ett överklassliv i en av de finaste villorna på hela Solsidan. 
Fredde är duktig på sitt jobb som fondmäklare och har ett överflöd av pengar som han inte 
skäms för att spendera på diverse saker. Han har mycket åsikter om det mesta men det slutar 
sällan med att hans teorier stämmer överens med verkligheten. Mickan kan beskrivas som en 
överklasskvinna men hon har även vardagliga problem vilket gör att vanliga människor lätt 
kan identifiera sig med henne. Mickan är hemmafru och har inga problem med att säga vad 
hon tycker eller med att spendera pengar på det som faller henne i smaken. Den andra 
familjen består av Alex och Anna, en medelklassfamilj. Alex jobbar till vardags som 
tandläkare och kan beskrivas som en person som har svårt att säga nej och som bryr sig 
mycket om vad andra har för åsikter om honom. Han vill gärna ta ansvar men finner det svårt 
att ta beslut i mån om att inte uppröra någon. Anna är tvärtemot Alex inte rädd för att säga 
vad hon tycker vilket hon allt som oftast gör igenom serien. Men hon känner att hon inte 
riktigt passar in i det överklassamhälle Solsidan är, eftersom hon haft en mycket simplare 
uppväxt. Seriens sista huvudkaraktär är den snåle och osympatiske Ove som är uppvuxen 
tillsammans med Alex. Ove är totalt socialt inkompetent och drar sig inte för att få sin vilja 
igenom i samtliga sammanhang (TV4. 2010). 
 
7.2.2 Avsnitt 1 - Fredde diskuterar framtidsdrömmar med Victor (se bilaga, avsnitt 1) 
I denna scen diskuterar Fredde med sin son, Victor, och frågar honom om vad han har för 
ambitioner i livet och tydliggör för honom att han måste ha klart för sig för vad han vill bli i 
framtiden. Victor säger att han vill jobba på ICA och detta anser Fredde inte vara ett 
tillräckligt bra jobb utan vill att sonen ska jobba på bank och tjäna bra med pengar och kunna 
köpa fina tavlor. Mycket av diskussionen handlar om att Victor måste skaffa ett bra jobb, klä 
sig snyggt och köra en snygg bil. Mitt i diskussionen frågar Fredde om Victor vill ha ett bra 
jobb, klä sig i kostym och köra en fin Porsche, eller ha ett dåligt jobb och klä sig i blåställ? En 
Anticimex-arbetare kommer in i rummet och hör vad Fredde säger, vilket leder till en pinsam 
situation för Fredde. 
 
Som vi kan se förekommer det ett par varumärken i den här scenen, och vi har valt att 
fokusera oss på Porsche då det är ett märke som återkommer många gånger under seriens 
gång. En annan anledning till varför vi valt just Porsche bland alla dessa varumärken som 
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nämns eller syns i denna scen är för att vi anser att ICA och Anticimex inte är en avsiktlig 
produktplacering, utan en placering som vi tror behövs för att handlingen ska flyta. Porsche 
däremot kan tänkas vara en produktplacering då den förekom flertalet gånger i andra avsnitt 
som analyserats samt nämnts i konversationerna mellan karaktärerna. 
 
Placeringen av Porsche i denna scen är av typen corporate placement eller auditiv 
produktplacering, dvs. att produkten eller varumärket nämns i en dialog men inte syns i bild. 
Som Lehu skriver är denna typ av produktplacering riskfylld då det finns risker att publiken 
inte vet vad det är för varumärke som karaktären pratar om (Lehu. 2007: 10). Men eftersom 
Porsche är ett välkänt varumärke för de allra flesta i dagens samhälle kan det antas att 
medieanvändarna vet vilket märke det är trots att det enbart är en auditiv produktplacering 
och inte en visuell. Vad får man då för bild av Porsche när Fredde talar om deras varumärke i 
en sådan kontext? Som De Chernatony och Mcdonald (1992) säger är konsumenter inte bara 
intresserade av varumärkenas funktioner, utan även intresserade av varumärkenas 
personligheter (Håkansson & Wahlund. 1996: 10). Freddes sätt att nämna varumärket Porsche 
i en sådan kontext där han nämner bank, konst, pengar i samma mening, bidrar till att Porsche 
får en personlighet som ett varumärke för rika människor med hög status. En individ som har 
blivit rik och vill visa att man har lyckats i livet bör därför köra en Porsche om man ska gå 
efter det Fredde säger i klippet. Produktplaceringen i det här klippet har förmedlat vad 
Porsche kan stå för om det framställs med en viss karaktär i en viss kontext. Varumärket kan 
uppfattas annorlunda av TV-tittarna om det framställs med en annan karaktär i en annan 
kontext. Detta bidrar till att vi ser det som en avsiktlig produktplacering. 
 
Utifrån ett semiotiskt perspektiv kan man säga att “Solsidan” skapar och förstärker en myt 
över att man måste vara rik, lycklig och ha ett bra jobb för att kunna köra en Porsche eftersom 
karaktären Fredde kopplas ihop med detta. Den konnoterande tolkningen av en Porsche kan 
ses som en bil som överklassen kör. En uppfattning som finns är att man måste ha hög status 
och en viss personlig livsstil för att kunna köra runt med en sådan bil. “Solsidan” hjälper 
därför till och förstärker ideologierna om hur man ska vara för att kunna ha en Porsche. 
 
7.2.3 Avsnitt 2 - Apple planerar vardagslivet (se bilaga, avsnitt 2) 
I detta avsnitt har vi valt ut en scen där Mickan och Fredde ska planera vem som ska ta Victor 
till de olika aktiviteterna under veckan. Produkterna de använder sig av är från Apple. Typen 
av produktplacering man använt sig av i den här scenen är att placera de så att de är synliga 
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för kameran, dvs. visuell produktplacering eller classic placement. Produktplaceringen i den 
här scenen är väldigt tydlig då Mickan håller iPad:en i en sådan vinkel att det ser ut som att 
det är meningen att TV-tittaren ska kunna se Apples logga. I nästa klipp i samma scen visas 
en iMac med Victors kalender med aktiviteter. Här är produkten i väldigt stor fokus då man 
får se Apples logga och produkt väldigt länge. Att den även får ett helt klipp för sig själv där 
man bara ser produkten och loggan utan några kopplingar till andra objekt, förstärker ännu 
mer att man valt att produktplacera avsiktligt i denna scen. Man kan se denna avsiktliga 
placering som ett sätt för att varumärket och produkten ska få en roll i handlingen. Som Lehu 
skriver kan en produkt eller ett varumärke i en classic placement få en roll i en film om 
produktplaceringen spelar en mycket stor roll (Lehu. 2007: 9). En sådan typ av 
produktplacering kan kopplas samman med produktreklam, som betyder att produkten ligger i 
fokus och där huvudsyftet är att visa produktens fördelar med hjälp av varumärket som 
placeras i centrum (Grusell. 2008: 39). Andra typer av produktplacering man använt sig av i 
den här scenen är evocative placement. Som Lehu skriver betyder evocative placement att en 
produkt förekommer utan någon synlig eller hörbar koppling till ett varumärke. Istället 
handlar det om att produkten är originell och unik och lätt för folk att känna igen den och 
kunna associera det till ett varumärke (Lehu. 2007: 11). I den här scenen kan man se att det 
ligger produkter från Apple på bordet de står vid. Man ser inte loggan på produkterna, men 
man känner igen dem på grund av designen. Dock är detta något som skiljer sig från person 
till person. En som är väldigt insatt i Apples produkter kan se att det är en iPad, Apple Magic 
Mouse och Apple Keyboard som ligger på bordet, medan en annan kan tro att det är produkter 
från ett annat företag. 
 
En uppfattning som finns om Apple är att det är ett varumärke som gör dyra och stilrena 
produkter. Genom att se produkterna vid en första anblick får man en bild av att det är dyra 
produkter man pratar om då de faktiskt ser väldigt stilrena ut och utplacerade på ett fint sätt i 
ett dyrt hus. Den första bilden av produkterna, dvs. den denotativa tolkningen, kan vara just 
att det är en dyr dator och pekplatta. Den konnotativa tolkningen kan vara att man ska vara rik 
och ha hög status för att kunna köpa dessa produkter eftersom produkterna kopplas till 
Mickan och Fredde. De är kända som en överklassfamilj med väldigt mycket pengar. En 
konnotativ tolkning kan dock skilja sig från person till person då alla kommer från olika 
kulturer. Som Kjörup skriver får tecken olika betydelser beroende på vilken kultur man är 
uppväxt i (Kjörup. 2004: 20). Den konnotativa tolkningen av Apples produkter i en kontext 
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med Fredde och Mickan för en person från överklassen kan därför skilja sig från hur en 
person från medelklassen tolkar det. 
 
7.2.4 Avsnitt 3 - Familjen Schillers Volvo-bilar (se bilaga, avsnitt 3) 
Ett varumärke och en produkt som förekommer frekvent i detta avsnitt är Volvo. 
Produktplaceringen av Volvo i avsnittet är av typen classic placement eller visuell 
produktplacering, dvs. att produkten eller varumärket syns i bakgrunden av handlingen. 
Denna produktplaceringstyp av Volvo förekommer ofta i avsnittet och om vi går tillbaka till 
vår kvantitativa undersökning kan vi se att Volvo produktplaceras på detta sätt tjugotvå 
gånger. “Solsidan” har även valt att använda sig av evocative placement när de placerat ut 
Volvo i avsnittet. Som Lehu (2007: 11) skriver är denna typ av produktplacering väldigt 
riskabelt då det handlar om att ha en originell och unik produkt som är lätt att känna igen av 
andra. Det kan vara att man känner igen en produkts design och kan associera det till ett 
varumärke. Olika personer känner igen olika föremål och därför kan det vara riskabelt, utifrån 
företagens perspektiv, att använda sig av denna typ av placering. Denna typ av placering 
förekommer inte så ofta i avsnittet i samband med Volvo, men eftersom Volvos bilar har en så 
unik och originell design kan nästan vem som helst associera det till dem bara genom att se 
baksidan av bilen. 
 
Vad blir då resultatet om man använder semiotik för att analysera produktplaceringen av 
Volvo i avsnittet? Den direkta tolkningen, dvs. den denotativa tolkningen, av produkten är att 
man ser att det är en bil och även att det är av märket Volvo då man känner igen bilens form 
och design. Fredde och Mickan, som ses som ett rikt och välbärgat par, kör runt i en bil som 
mestadels körs av medelklassfamiljer. Den konnotativa tolkningen av en Volvo-bil mer 
allmänt är att den är en vanlig, stabil, säker men kanske lite tråkig bil. Vi kan spekulera om 
produktplaceringen, utifrån företagens perspektiv, därför kanske varit mer lyckad om bilen i 
fråga varit en mer exklusiv bil för att tilltala de konsumenter som relaterar mer till Fredde och 
Mickan. Eller så är det en medveten produktplacering där Volvo vill ändra uppfattningen av 
sitt märke och visa att det inte har någon betydelse hur rik eller fattig du är. Vad, hur och var 
vi köper en produkt visar vilken identitet och grupp i samhället som vi tillhör (Grusell. 2008: 
29).  
 
Håkansson och Wahlund skriver hur viktigt det är att ha ett namn eller en logotyp som är lätt 
att känna igen för att få sitt varumärke att bli igenkänt och få sitt varumärke att bli associerat 
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med det som de vill förmedla. (Håkansson & Wahlund. 1996: 10). Volvo förknippas oftast 
som en säker och komfortabel familjebil, och i slutet avsnittet finns en scen där Fredde 
släpper händerna från ratten för att skrämma Oves fru och skoja om att de kommer att krocka. 
De krockar inte i scenen, utan bilen fortsätter istället att rulla på som vanligt. I scenen ser man 
Volvos logga återkomma flera gånger om och man ser även bilen i helhet i vissa klipp. Denna 
visuella produktplacering i scenen kan därför hjälpa till att förstärka Volvos varumärke som 
en säker, komfortabel bil, vilket även kan resultera i att TV-tittarna fortsättningsvis associerar 
Volvo-bilarna till just dessa egenskaper. 
 
7.2.5 Avsnitt 4 - Alex får spartips av Ove (se bilaga, avsnitt 4) 
Alex behöver spara och vänder sig till Ove för att få tips om hur man sparar på bästa sätt. Ove 
svarar att kundkraft.se har auktioner mellan elbolagen för att hitta det bästa elpriset. Bättre 
elpriser går inte att få, det är perfekt om du ska spara, fortsätter han. Varpå Alex förnöjt svarar 
att det låter bra.  
 
Denna typ av produktplacering kan ses som den handlingsbaserade eftersom produkten nämns 
i en dialog och på så sätt spelar en roll i handlingen. Hela avsnittet går nämligen ut på att Alex 
ska försöka spara pengar. Även om det kan diskuteras hur bra det är för kundkraft.se att 
kopplas ihop med den osympatiske och snåla Ove får man ändå ut sitt budskap om att man är 
billigast i branschen. När sedan Alex, som folk mer kan relatera till, också uttrycker sin 
beundran för kundkraft.se kan det tänkas att eventuella oönskade kopplingar som annars hade 
kunnat visa sig om det enbart var en person som Ove som använde sig av tjänsten försvinner. 
Konsumenterna är nämligen inte bara intresserade av vad kundkraft.se gör, utan även vilka 
som använder sig av tjänsten. De vill ha personer som de kan relatera till men som även är 
lämpliga för situationen så att det inte känns påhittat att just de karaktärerna ses tillsammans 
med just den produkten eller varumärket. Denna typ av reklam kallas för personreklam och 
innebär att varumärket kopplas ihop med personer för att tillföra olika värderingar till 
produkten (Grusell 2008: 39).  
 
Denotationen i detta fall är företaget Kundkraft och konnotation är det som associeras med 
företaget. Eftersom det är Ove som främst kopplas med produkten kan det tänkas att TV-
tittarna tvekar att nyttja tjänsten eftersom de inte vill förknippas med hans egenskaper. Eller 
så ser TV-tittarna Ove som en förebild i sparsamhet och väljer därför samma produkt som 
honom. Allt beror på vem det är som gör associationerna. 
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7.2.6 Avsnitt 5 - Fredde står och äter godis från Karamellkungen (se bilaga, avsnitt 5) 
I denna scen är Alex och handlar när han vid godisavdelningen stöter ihop med Fredde som 
står och äter av lösgodiset. Fredde säger att han inte orkar vara hemma och antyder att det är 
mycket bättre att stå och äta godis. De inleder en diskussion med Karamellkungen i princip 
alltid synlig i bakgrunden. Själva varumärket syns dock inte men känns igen tack vare deras 
färger och design. Efter diskussionen stannar Fredde kvar och äter av godiset och kameran 
håller kvar bilden så att varumärkets färg och design syns extra tydligt. 
 
Karamellkungens produktplacering integreras väl i handlingen vilket Lehu skulle beskriva 
som den effektivaste formen av produktplacering då Karamellkungen smälter in i handlingen 
så att det blir logiskt (Lehu. 2007: 5) Relativt stor fokus från kameran och dess vinkling läggs 
på att filma mot Karamellkungens varumärke, vilket bidrar till att det kan tänkas vara en 
avsiktlig produktplacering. Framträdande placeringar är sådana som finns i förgrunden av 
scenen, där kameran zoomar in eller där produkten eller varumärket är centrala för scenen 
(Wilson & Till. 2011: 379). “Solsidan” har gjort ett så kallat evocative placement där det inte 
finns någon synlig eller hörbar koppling till Karamellkungen men där de litar på att deras 
produkt eller varumärke är tillräckligt lätt att känna igen för att konsumenterna ändå ska 
kunna associeras till dem. Det kan spekuleras i hur känt varumärket är men det handlar 
troligen om att förstärka känslan hos konsumenterna som känner igen märket och färgerna. 
Man söker med denna produktplacering troligen inga nya kunder utan man vill istället 
förstärka varumärket hos redan existerande kunder. 
 
7.2.7 Avsnitt 6 - ”Jävla Apple jävel” (se bilaga, avsnitt 6) 
Fredde sitter i inledningen av scenen i ett möte och diskuterar en viktig affär för sitt företag. 
iPhonen är centralt placerad på bordet framför honom och börjar mitt i mötet att ringa. 
Kameran zoomar in och man ser att det är Mickan som ringer. Fredde trycker av telefonen 
men den ringer igen och igen tills Fredde känner sig tvingad att svara trots att mötet pågår. 
Fredde svarar att han är mitt i ett möte och ber att få ringa upp men Mickan lyssnar inte utan 
skäller på Fredde för att han inte plockade undan efter sig innan han åkte till jobbet. Dessvärre 
för Freddes del kommer han åt högtalarfunktionen på mobilen och alla hör samtalet och 
utskällningen. När han försöker stänga av högtalarfunktionen lyckas han inte. Varpå han 
utbrister “jävla Apple-jävel” till telefonen.  
 
Här blir produktplaceringen väldigt tydlig och syns på ett uppenbart sätt utifrån TV-tittarnas 
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perspektiv. När Fredde väljer att använda sig av ordet Apple istället för att benämna den vid 
sitt namn, iPhone, eller bara “jävla telefon” märks det att produktplaceringen påverkat 
handlingen. Produktplaceringen är lätt för TV-tittarna att upptäcka och smälter inte i 
handlingen och blir som Lehu hade uttryckt det, inte logiskt. (Lehu. 2007: 5) Frågan är om 
detta är en avsiktlig produktplacering från Apples sida eftersom produkten framställs som 
märkbart svår för Fredde att hantera. Det framställs som att telefonen är relativt komplicerad 
och detta för en man i 40-50 års ålder, vilket kan avskräcka äldre eller dem som uppfattar sig 
som mindre tekniska jämfört med Fredde. Produktplaceringen i detta fall infaller som den 
svåraste form av all produktplacering som Gupta och Lord (1998: 49) kallar för en combined 
audio-visual, dvs. att produkten och varumärket både nämns och syns. Ett tecken på att det 
kan vara en medveten produktplacering som visas för oss är att det bredvid på bordet ligger 
ytterligare en iPhone samt en iPad. Här ser vi även att kamerans vinkling på ett fördelaktigt 
sätt visar varumärket Apple. Scenen filmas snett från sidan och ger tv-tittarna en bra överblick 
över bordet där produkterna finns, och eftersom telefonen konstant ringer och Fredde försöker 
stänga av den hamnar den i fokus på ett relativt naturligt sätt i fokus. När sedan kameran 
zoomar in ser man inte bara vem det är som ringer utan fokus läggs även på telefonen av 
märket Apple. 
 
En uppfattning många har av Apple är att det är ett varumärke som gör felfria produkter som 
fungerar utan några komplikationer. Apple är känd för sin sloga “It just works”. Den 
konnotativa tolkningen av det som händer i denna scen kan därför leda till att det blir motsatt 
“effekt” för vad Apple vill att man ska associera dem med. Genom att Fredde uttrycker sig på 
ett negativt sätt, där han även nämner Apple vid namn, kan det skapa tolkningar där det kan 
tänkas att man får samma negativa tankar om Apples produkter. Man kan även applicera 
mytbegreppet i den här scenen, då det är en myt att Apples produkter skulle fungera utan 
några komplikationer. Alla teknikprodukter kan gå sönder. Man kan därför säga att myten om 
att Apples produkter inte kan gå sönder ifrågasätts, då deras produkter i detta fall inte fungerar 
som de ska. 
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8. Slutdiskussion 
Reklam och produktplacering är ingenting som går att undvika när man ser på TV. Om man 
missar den klassiska reklampausen finns det reklam även i filmerna eller TV-serierna du tittar 
på i form av produktplacering. Syftet med uppsatsen var att analysera produktplaceringen i 
TV-serien “Solsidan”. Fokus låg på att studera hur mycket produktplacering det förekom i 
serien, vilka typer av produktplacering som användes, vilka varumärken/produkter som 
förekom, i vilka olika kontexter varumärket/produkten framställdes i, samt studera 
produktplaceringen i “Solsidan” utifrån ett semiotiskt perspektiv. 
 
Vår kvantitativa undersökning visar att produktplacering är något som förekommer i alla av 
våra sex utvalda avsnitt från säsong tre från TV-serien “Solsidan”. Totalt förekom det 287 
olika produktplaceringar i de sex avsnitten. Vi kunde från undersökningen se att 
produktplaceringen ökade i de fyra första avsnitten för att sedan avta och lägga sig på en 
ungefärlig nivå. Den typ av produktplacering man använde sig mest av var visuell 
produktplacering eller classic placement som Lehu kallar det för. Den ovanligaste typen av 
produktplacering var där produkten och varumärket både nämns och syns. Våra resultat har 
visat sig stämma överens rätt bra med vad Gupta och Lord säger är de mest och minst 
använda typerna av produktplacering. De varumärkena som förekom mest i de sex utvalda 
avsnitten var Apple och Volvo. Som vi skrev i den kvantitativa analysen kan detta kanske 
bero på att de här två företagen har ett nära samarbete med serien. De vanligaste 
produktkategorierna var bilar, mat, kläder, teknik och organisationer.  
 
Vi hade förväntningar om att det skulle förekomma produktplaceringar i TV-serien, vi hade 
dock inga förväntningar om vilka typer av produktplacering som skulle förekomma flest och 
minst gånger i “Solsidan”. Vi vill även poängtera att det fanns ett antal varumärken som 
säkert missades. Vi hade många fall där vi på rak arm inte kunde säga vad det var för 
varumärke som förekom i avsnitten. Detta har därför påverkat våra resultat, men inte på det 
stora hela då vi anser att vi totalt sett har fått fram ett resultat som speglar de tidigare 
forskarnas resultat vad gäller olika typer av produktplaceringar i filmer och TV-serier. Vårt 
urval till sex avsnitt har även det begränsat vår undersökning men vi anser ändå att vi fått en 
djupare analys tack vare detta. Det går även att diskutera om huruvida all produktplacering i 
serien är medveten eller inte. När TV4:s koncernchef, Håkan Rossberg, försvarade “Solsidan” 
i en intervju med Dagens Media sa han så här: “Lejonparten av alla varumärken som visas är 
inte någon form av produktplacering, utan speglar en miljö. Det övriga är inte 
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produktplaceringar, utan rekvisitasamarbeten, en uppgörelse som produktionsbolaget gör” 
(Hanspers. 2012). Vi hade självklart med stor sannolikhet fått ett mer annorlunda resultat om 
vi på förhand fått veta vad som är produktplacering eller inte i avsnitten.  
 
I vår kvalitativa undersökning hade vi som syfte att undersöka hur olika typer av 
produktplacering användes i olika kontexter, och vad detta i så fall skulle få för betydelser 
utifrån de teorier och begrepp som tillämpats. De flesta produkterna framställs givetvis i 
positiv bemärkelse utifrån företagens perspektiv men vi fann ändå en hel del framställningar 
som kunde tolkas annorlunda. Det kan diskuteras om det beror på att det var konkurrerande 
märken som framställdes eller om produktplaceringen inte gick som planerat. Det kan även 
diskuteras hur pass mycket företagen får bestämma var och i vilken kontext som deras 
produkt framställs i. Vi kan konstatera att olika bilder får olika denotativa och konnotativa 
tolkningar beroende på vilken person som ser på det. Alla har skilda tolkningar då vi alla är 
uppväxta med annorlunda kulturer. Troligtvis hade därför både analysen och tolkningen av 
produktplaceringen sett annorlunda ut om uppsatsen författats av någon annan. Vår kvalitativa 
analys är vår tolkning men det finns givetvis andra tolkningar.  
 
Tidigare forskning från Hudson och Hudson visade att dagens produktplacering fokuserar 
alltmer på att väva in produkter och varumärken i nöjesinnehåll med syfte att underhålla. 
Hudson och Hudson konstaterade att produktplacering får som störst betydelse när man väver 
in produkter och varumärken i handlingen. Av våra resultat i vår kvalitativa analys kan vi 
finna att det stämmer in rätt bra på vad Hudson och Hudson säger då vi i “Solsidan” fann 
scener som kunde fått olika betydelser när man vävt in produkterna och varumärken i 
handlingen. 
 
Analysen av vilka produkter som kopplas samman med vilka karaktärer är givetvis beroende 
på vad vi associerar med karaktärerna. Produkterna ges olika värden beroende på vilka 
känslor TV-tittaren har för den specifika karaktären. 
 
8.1 Framtida forskning 
Produktplaceringen och reklamens påverkan på publiken är något som vi valt att inte 
diskutera i denna uppsats. Vi anser dock att det hade varit intressant att i framtiden 
vidareutveckla och forska mer om hur publiken påverkas. Visserligen är det svårt att veta de 
exakta effekterna som produktplacering har på publiken men företagen bör framförallt vara 
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intresserade av att lägga ner tid och pengar på att effektivisera placeringen av produkterna. 
Det hade även varit intressant att forska om TV-tittarna ens reflekterar över 
produktplaceringen som finns i princip i alla filmer och TV-serier nuförtiden. En annan 
intressant synvinkel hade varit att se om vanlig traditionell reklam var mer provocerande och 
något som TV-tittarna ansåg störande i jämförelse med produktplacering.  
 
Vidare kan vi också säga att vi gärna hade velat undersöka produktplaceringens förekomst i 
“Solsidan” på ett mer övergripande sätt där man undersöker alla avsnitten i alla säsonger som 
producerats. Med det urvalet hade man kunnat jämföra olika säsonger med varandra och dra 
slutsats om produktplacering ökar eller minskar från säsong till säsong. Man hade även 
kunnat jämföra olika säsonger med varandra och undersöka om samma typer av 
produktplacering förekommer i ungefär lika stor kvantitet i alla säsonger. 
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